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Аннотация. В работе рассмотрены вопросы необходимости применения в 
современных условиях управления новых информационных технологий, таких как 
социальные сети. Рассмотрены основные задачи, перспективы и методы оценки 
эффективности их использования. Приведен обзор наиболее популярных ресурсов, 
применяемых в настоящее время.  
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Все больший масштаб за последние десятилетия в области коммуникаций 
завоевывают цифровые технологии и сети Интернет. Их воздействие на качество жизни 
общества невозможно не заметить. Меняется все: стиль взаимоотношений, образ жизни, 
скорость информационных потоков. Деловая среда также подверглась существенным 
преобразованиям, как в системе управления, так и в самом функционировании 
деятельности организаций. Это отражается на организационных изменениях, 
корпоративной культуре, отношениях с клиентами, да и на самой продукции предприятия, 
ее продвижении на рынке. Цифровая трансформация компаний сочетает в себе не только 
инвестиции в цифровые технологии, но погружение в новую концепцию ведения и 
управления бизнес-процессамм. Многообразие и возможности информационных 
технологий велико, поэтому остановимся на рассмотрении социальных сетей, как 
инструмента развития бизнеса. Если в начале использования в обществе социальные сети 
были восприняты как элемент развлечения или возможности социализации людей через 
виртуальный мир, то на сегодня это весьма действенный канал коммуникаций в реализации 
разнообразных задач делового характера.  
Сначала оценили перспективы социальных сетей рекламные компании. Специфика 
их деятельности подтолкнула к поиску современных путей продвижения товаров и 
развития брендов. Что привело к возникновению новой профессии менеджера SMM (Social 
Media Marketing) или специалиста направления социальных медиа. Сложность лишь в том, 
как оценить квалификацию такого специалиста. Стандартные подходы здесь не работают. 
До сих пор встречаются работодатели, представляющие себе специалиста SMM как 
молодого человека, «зависающего» в социальных сетях… Отчасти здесь присутствует доля 
истины. В основном SMM-специалисты действительно молоды: возрастной интервал – от 
двадцати двух до двадцати восьми лет. Да и руководители выбирают претендентов на 
вакантные должности «до30». Такая ориентация на возраст обусловлена требованиями не 
только необходимости общения в социальных сетях, но и понимания соответствующего 
контингента, основную часть которого составляют активные пользователи сетей [1]. 
Однако «молодость» - не тождественно «неопытности». По мнению кадровых 
агентств, руководителям должна быть важно первостепенно компетентностная подготовка 
претендентов в области маркетинга. Разработка политики продвижения начинается с 
анализа целевого сегмента рынка и выбора соответствующих ей информационных 
ресурсов. Перечень очень обширен, и кроме сайтов для общения и знакомств 
(Facebook.com, Vkontakte.ru, Odnoklassniki.ru, Plus.google.com) есть также блоги и 
микроблоги (LiveJournal, Twitter). Особо нужно помнить такие каналы, как живые ленты 
(Google Buzz), базы данных знаний (Wikipedia), сайты для обмена видеороликами 
(Smotri.com, Youtube.com) и фотографиями, файлообменные сети, профессиональные 
сообщества, чаты и форумы, фолксономии (https://delicious.com/), RSS. Все это необходимо 
профессионально применять [2].   
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Ошибочно думать, что выбор коммуникаций по аналогии с другими или ориентация 
на количество может дать результат, скорее всего это закончится пустой тратой ресурсов. 
Функции SMM-менеджера – ресурсное ранжирование по различным темам, отражающим 
демографические критерии сегментации и жизненный стиль потребителя. Это уже 
маркетинговые исследования. Для отечественных организаций, реализующих 
коммуникации через SMM-пространство, самыми востребованными можно назвать 
Facebook.com, «ВКонтакте» и Twitter. Facebook.com и «ВКонтакте» продуктивны для 
информирования клиентов о новинках предприятия и налаживания контактов с аудиторией. 
Twitter хорош для организации регулярной технической поддержки.  Известные банки 
весьма продуктивно используют данный ресурс, что подтверждается положительными 
отзывами клиентов. Сообщение в Twitter о какой-то проблеме с картами или их SMS-
уведомлениями позволяет службе технической поддержки оперативно решить возникшие 
вопросы путем быстрого контакта с клиентом. Также сегодня наращивает популярность 
Facebook. Да и «ВКонтакте» идет рост пользователей, в том числе молодежи. Оба ресурса 
весьма эффективны на рынке B2C (потребительский рынок). Если дополнить возможности 
профессиональных форумов, то появятся инструменты продвижения в сегменте B2B 
(промышленный рынок). Если фирма относится к международным, либо имеет партнеров 
за рубежом, то выбор за иностранными сетями: Linkedin, Twitter, Youtube. Данный выбор 
формирует новый критерий отбора персонала – знание иностранных языков, как 
обязательное условие для трудоустройства.  
Следующий момент, носящий не меньшее значение кроме определения 
коммуникационного канала менеджеру по SMM следует подобрать альтернативные 
сценарии продвижения. При этом классические знания здесь не помогут – нужны 
прикладные навыки. Наиболее распространенным среди возможностей SMM считается 
размещение в сетях рекламы товаров и услуг. Именно рекламные технологии на 
сегодняшний день являются главными источниками прибыли социальных сетей. Выручка 
мировых социальных медиа от рекламы исчисляется десятками миллиардов долларов и из 
года в год неуклонно растет. Половина выручки приходится на рынок США, далее в списке 
страны Латинской Америки и Европы. Отечественный бизнес только сейчас оперативно 
меняет свое отношение перспективам рекламы в социальных сетях, но пока доля в мировом 
объеме очень скромна. Потенциал социальных сетей, гораздо больше, чем выкладывание 
на сайте рекламного баннера, контекстной рекламы или создание пассивного аккаунта. 
Сценариев продвижения очень много, например, модерация тематических групп на 
форумах, постоянное обновление информации на страничках компании, ведение 
дискуссий, грамотная оптимизация и ведение платной рекламы, разработка рекламных 
кампаний в русле вирусного и партизанского маркетинга. Также к функциям, возложенным 
на SMM-специалист относятся – создание групп на готовых площадках, ответы на вопросы 
пользователей сайта, организация опросов, прямой контакт с целевой аудиторией и 
авторитетными блогерами. А также не исключается из его же обязанностей классические 
функции маркетолога: проведение маркетинговых и рекламных кампаний, промоакций, и, 
соответственно, анализ активности конкурентов.  
С объемом и возможностями современных информационных технологий, в общем, 
и социальных сетей в частности мы разобрались. Далее стоит вопрос о критериях 
результативности. Чтобы оценить реальную стоимость таких услуг, необходимо измерить 
их эффективность, или наоборот. Обычно применяется сравнение расходов на продвижение 
с изменением объемов прибыли, числом полученных контактов (из них процент «теплых»), 
количеством публикаций или упоминаний в СМИ. Эффект от использования SMM-
технологий трудно измерить в абсолютных экономических показателях, особенно на 
коротком временном промежутке. 
Также сложно в общем результате деятельности компании выделить вклад работы 
данного специалиста, его специфические данные могут не совсем быть связаны с общими 
показателями. Вероятность того, что человек присоединился к определенной группе, - не 
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определяет эффективность применяемых инструментов. Гораздо понятнее продуктивность 
интереса к продукту, обусловленного участием в обсуждении, комментариями, принятием 
приглашения, например, на выставку. Применить такие показатели на практике довольно 
сложно, так как они сопровождаются большими трудозатратами [3].  
Очевидно, что числовое отражение вклад работы менеджера SMM не полно. Social 
Media Marketing – это очень тщательное латентное взаимодействие с сообществами, 
предполагающее в своей реализации и брендирование, и увеличение лояльной аудитории, 
и привлечение посетителей на сайт компании, и получение обратной связи, и прямые 
продажи. Контактирование с социальными медиа опирается на социально-психологические 
взаимоотношения, на формирование двусторонней связи между деловым миром и 
потенциальным клиентом (например, в SEO, в отличие от SMM, объектом воздействия 
рассматриваются поисковые системы), поэтому, оценку результативности SMM 
объективнее проводить не только количественным (LiveInternet, «Яндекс.Метрика», Google 
Analytics), но и качественным анализом. 
Для объективной оценки компетентности специалиста, нужно проанализировать его 
решение конкретных ситуаций, например, как он нивелировал негатив, возникший у части 
клиентов. Стандартные показатели результативности компании, гораздо привычнее, но 
зачастую свой вклада сотрудник переоценивает ввиду реальных действующих методик. 
Необходимо разрабатывая внутреннюю систему показателей оценки работы SMM-
специалиста, выявить взаимосвязь между индивидуальными и корпоративными 
показателями деятельности компании. 
Вероятно, основная ошибка внедрения SMM, не позволяющая как оценить работу 
отдельного сотрудника, так и сформировать обще корпоративные показатели, - отсутствие 
целеполагания. Коммуникации в социальных сетях должны быть спроектированы в 
соответствии со стратегической целью, утвержденной в компании. Тогда система 
показателей будет привязана к бизнес-задачам организации и ключевым параметрам 
эффективности. Таким образом, определенность задачи позволит проанализировать не 
только квалификацию сотрудника, но и отдачу от вложенных в SMM средств.  
На основе вышеизложенного можно сделать вывод, что перспективы цифровой 
экономики безусловно требуют новых подходов к управлению. Залог успеха – 
формирование соответствующего кадрового ресурса. Цифровые технологии необходимо 
внедрять с самого начала, то есть с системы образования. Современное поколение растет и 
развивается вместе с новыми технологиями. Изменения столь быстры, что скорость 
реагирования может стоить компаниям потери конкурентоспособности, что в кризисных 
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